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RESUMO
As condutas de intoxicacdo apresentam componentes en-
contrados como argumentos de venda e de comunicacdo no
quadro do esquema publicitario. Dois chamam atencdo: a
idéia de conduta de risco para fazer emergir a nogdo de

aventura e 0 recurso as substancias artificiais para promo-
ver um estilo de vida.

ABSTRACT

Risky behaviour show communicational elements wich we
have also found in advertising discourses. Two of them
have called our attention: the idea that connects behaviour
of risk with toxic consume to appeal to the notion of
adventure, and the use of drugs to promote a life style.
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HerBert MARcuse denuncia, em seus escri-
tos sobre o pensamento unidimensional®,
uma imaginacdo forcada (onde alternam
sentido e sem sentido) que se colocaria a
servico do progresso, para 0 proveito do
progresso técnico e da sua propria légica.
Uma das ferramentas privilegiadas desta
dominacdo situa-se no nivel das midias
que tracam o laco imaginario e econdmico
sob a forma de manipulagéo das palavras.
Propomos aqui trabalhar nesta dimenséao,
com bastante prudéncia, a partir do nosso
objeto de pesquisa e das suas implicagbes
midiaticas: publicidade e droga. Esta ulti-
ma contém uma parte de violéncia ao mes-
mo tempo tangivel (ela supde condutas de
risco) e simbdlica (as referéncias e imagens
dadas a imaginacdo) que encontramos nas
tendéncias atuais da publicidade. Certas
formulas publicitarias nos surpreenderam
pelo seu parentesco com as imagens da
droga.

Estas desfilam em numerosos slogans
publicitarios através do prisma das condu-
tas de risco, mas sdo desprovidas do seu
aspecto destruidor para se tornarem sujei-
tos valorizados e servir de objetos publicita-
rios revisitados pelo imaginario sedutor das
drogas. Exporemos brevemente neste artigo
0s aspectos contidos na simbologia da droga
gue nos parecem entrar em congruéncia com
nossa tematica.

O que procura, entdo, a publicidade
sendo seduzir, tentar valorizar o especta-
dor, assim como a imagem diabolizante da
droga o faz com seu consumidor? Ai esta
colocada a proposta que liga as mensagens
publicitarias as expressdes e a linguagem
da droga: o espectador € um consumidor
virtual da droga. A publicidade explora
seus objetos referindo-se aos simbolos da
droga para atingir seus objetivos de sedu-
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¢cdo. A intoxicacdo ndo se situa tanto na
onda de slogans que desfilam sob nossos
olhos e ouvidos, ainda menos no produto,
mas diretamente no seio das relagdes sim-
bolicas que cada um pode tecer quando
sdo evocadas as referéncias as drogas.

Constatamos, pois, que a publicidade
apela as teméticas préximas dos comporta-
mentos de intoxica¢do gragas ao imagina-
rio, na sua versao simbdlica. Isto é possivel
através de uma inscrigdo corporal e emoci-
onal dos sujeitos sobre os temas propostos.

A fim de ilustrar nossa proposta, esco-
Ihemos articular nossa reflexdo em dois ei-
X0s tematicos relacionado a aventura?: as
perspectivas do risco e do desafio, caracte-
risticas dos ideais de conquista da moder-
nidade; e a embriaguez que reveste a par-
te emocional caracteristica dos paraisos
artificiais.

O uso de estupeficiantes evoca o quadro
de uma conduta de risco pelos efeitos que
estes induzem sobre o corpo e o psiquismo
do individuo, colocando-o em perigo
(abuso, dependéncia) e podendo chegar ao
desafio mortal (overdose). O risco pode
também ser vivido sob a forma de uma
aventura, de um jogo, com a morte no
quadro de uma ultrapassagem dos limites
gue inaugura um novo modelo de compor-
tamento. Este novo modelo leva o sujeito
além da perspectiva do perigo através da
idéia de prestigio (aquele que se ultrapas-
sa®), que vem a ser, na verdade, um argu-
mento para empreender o risco. Esta pro-
blemética é amplamente presente nas men-
sagens publicitarias. Apresentaremos breve-
mente a idéia através da temética do desafio.

Consideramos, aqui, o conceito de ris-
co* tal qual foi desenvolvido por Niklas
Luhmann?®: sendo o risco um elemento ex-
terior que pode ser medido em relacdo a
um conceito de seguranga, seja ele revela-
dor de decisbes e escolhas (se expor) que
implicam um célculo da parte do indivi-

duo e o desenvolvimento de estratégias so-
ciais e individuais. Os comportamentos de
risco podem ter, entdo, valores iniciaticos
para os adolescentes. Falar de riscos supde
sua percepcdo em termos de vantagens e
proveitos.

O risco pode revestir as cores do ima-
ginario para exercer um fascinio entre 0s
atores das sociedades modernas. Isto pode
acontecer de tal maneira que ele se apre-
senta como um novo modelo de comporta-
mento onde o vivido e sua apreciacao dife-
rem de um sujeito para outro. Neste caso
optar pelo risco é engajar-se no mundo.
Esse valor simbdlico do risco é a panacéia
dos comportamentos de intoxicacdo do
ponto de vista socioldgico.

O que fazemos sofrer ao corpo, no
contexto da iniciacdo, é marcado pela
violéncia. A violéncia exercida no momen-
to da iniciacdo é interpretada por Eugene
Enriguez ® como a marca da sociedade do
individuo. Consentir com o sofrimento do
corpo é dar meios de pertencer ao corpo
social. Corpos, violéncia e iniciagdo impli-
cam na idéia de morte. Contudo, néo se tra-
ta de autodestruicdo na experiéncia da dro-
ga mas, ao contrario, ganhar em intensida-
de ao se aproximar da morte: formas de
vida aparecem entdo’. O consumo de dro-
gas representa paradigmas dos jogos com a
morte, ja que o que atrai o adolescente em
particular é a experiéncia do risco e de seus
limites. No nivel da mensagem publicita-
ria, a imagem simbdlica do desafio do con-
sumidor de drogas se enche de emocgéo ali-
mentando-se nos ideais da conquista.

Esta idéia de conquista nés encontra-
mos, inicialmente, na viagem.

O espirito de aventura se descobre
através da maioria das publicidades como
uma motivacéo a viagem:

“Até onde leva o espirito da aventu-
ra?

Partir com o espirito de aventura € ir
mais além

Ao coracao de territorios muitas vezes
desconhecidos do grande turismo:
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E viver instantes magicos frente a be-
leza absoluta do mundo

E percorrer lugares ainda selvagens
Onde mil pessoas vivem afastadas do
tempo que passa.

[-..]

Se 0 espirito de aventura estd em
Vvocé, peca o catalogo...”

A idéia da viagem encarna um pensa-
mento de aventura, mas que toma a forma
de um desafio: aquele do distante, por
conseqguéncia, do desconhecido, cujo poder
exerce um verdadeiro fascinio, & maneira
das plantas magicas, dotadas de efeitos de-
sejosos e cheios de pressagios. E preciso
entdo ousar:

“Hermeés, a audacia de escolher seu
caminho”.

Elf, a energia humana: “Para que ser-
ve a aventura humana sendo para
abrir os caminhos?”

Encontramos aqui o espirito de con-
quista, cara ao grande impulso da moder-
nidade sob a forma de desafio e de certas
exigéncias como aquelas do empreendi-
mento de acOes, do desenvolvimento de
iniciativas que sdo sempre bem acolhidas
pela sociedade, mesmo se um risco for ne-
cessario no inicio. O risco simboliza a mu-
dangca em uma sociedade que quer progre-
dir e ndo ficar em atraso em relagdo as ou-
tras.

A mentalidade, em termos de pro-
gresso, pode caracterizar esse slogan: pro-
ducédo e consumacdo respondem a um es-
pirito de empreendimento e de inovagédo
gue mexem com 0 consumidor, mas que o
convidam também a fugir.

Na RTL vocé tem direito ao essencial
da vida: a faganha e a imaginacao.
RTL vai Ihe permitir transpor seus li-
mites pessoais. RTL lhe fard, assim,
sonhar.

“Sonhar é essencial”
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“Ultrapassar-se é essencial”

As ascensdes, incursdes e recordes
cansam, eles marcam os lugares do exces-
S0, mas, esses ultimos, longe de serem bati-
dos, assinalam o fruto de um gasto que da
lucro: bravura e cansaco impulsionam per-
sonalidades olimpianas. Poderiamos apro-
ximar esse elemento da nogdo de despesa
de Georges Bataille!.. O homem, ser de de-
sejo, expande-se em todos os sentidos e
consome sua energia excedente sob forma
de despéndio dando a vida seu teor efer-
vescente. Trata-se de um universo que nao
teme gastar para criar, a imagem dos
hommes ensauvagés de Serge Moscovici®.

E possivel ver nesta nova mitologia
da aventura um reflexo da obsesséo pela
seguranca que leva numerosos atores a re-
levar o desafio, a tentar o pior, simbolizan-
do uma espécie de negacgdo social da mor-
te. A preocupacdo da seguranca ligada a
nossa sociedade é elemento capital que vai
conduzir o aventureiro em dire¢do a uma
pratica exorcizante, para permitir realgar a
significacdo da existéncia e sair das praticas
cotidianas, menos gloriosas. A vida toma
uma nova aparéncia, o que seria um ganho
para a mensagem publicitaria.

Uma imprensa aventureira vé ama-
nhecer verdadeiros atores, orgulhosos de
mostrar suas esperangas ja que a televisdo
exalta os méritos das grandes travessias e
epopéias humanas. Hoje a aventura inva-
diu também a publicidade e seus projeto-
res se engenham em exaltar o embriaga-
mento de um acontecimento. Assim, o
risco, colocado sob o sinal da aventura,
adquire significacdes e valores superiores
aquele que vive com ele, sabendo que para
a publicidade a aventura pode se resumir
aquela que consiste em conduzir um carro:

“Ford Escort (...) para nos tirar da mo-
notonia do cotidiano”

Encontramos aqui a idéia de desloca-

mento associado a liberdade de movimen-
to com o carro, mas também ao desempe-



nho e ao ladico. O automovel é, neste caso,
um dos melhores exemplos. Por trads da
certeza de um certo conforto, da prova de
uma seguranca, esconde-se a embriaguez
da velocidade, sinal de sensacdes fortes, da
ultrapassagem de limites, do erotismo;
distante do cotidiano.

2 A Embriaguez

Os efeitos estimulantes dos produtos e
sua capacidade de promover o individuo
sobre o0 modo da evasdo, da embriaguez
hedonista, da vertigem suscitada pelo re-
curso aos paraisos artificiais guiam nos-
sos propoésitos: utilizar a forca artificial
contida nos psicotrépicos para viver de
outra maneira a relagdo com o outro, su-
gerir a embriaguez como fio condutor nas
mensagens publicitarias.

Eugéne Enriquez nos diz que “é na
vertigem e na perda total que podemos nos
sentir vivos verdadeiramente. A guerra €
esta vertigem, mas o jogo, a droga, a corri-
da de carro, sdo como o desafio aos deu-
ses”%. Assim, é necessario integrar a morte
como uma dimensdo do vivo. Alias, é esta
mesma perda que € objeto de fascinio, ou
ainda, atracdo pelo vazio, pela vertigem da
morte. Frente a nossa sociedade que esgota
0 mito do progresso, implanta-se o desejo
da perda que podemos sentir entre 0s con-
sumidores de droga.

Em Roger Caillois!, as drogas mani-
festam a corrupcdo dos principios do jogo
levando a destruicdo dos atores. O instinto
gue comanda o jogo, principalmente para o
toxico, aquele do ilinx (estado de transe e
de vertigem procurado), é pervertido pela
droga: “pelo embriagamento e intoxicacgao,
a busca de uma vertigem faz na realidade
uma crescente irrupgéo, tdo mais extensa e
perniciosa que suscita um habito que
empurra constantemente ao limite, a partir
do qual provamos a confusdo procurada”*?.
Confuséo organica que rouba ao toxicdma-
no a capacidade de resistir ao fascinio do
vazio. Trata-se, desta vez, de se perder

brincando com o risco da morte, que se
continua a ndo apresentar-se como realiza-
vel, conserva ao menos sua fungéao social.
O acaso e o ilinx traduzem na toxicomania
uma espécie de atracdo assustadora e
tragica cuja seducdo, para Roger Callois,
deve ser neutralizada. Esta mesma seducao
gue encontramos no universo publicitario,
existe no modo do delirio, da alucinagédo
ou ainda da vertigem.

O perfume deYves Saint Laurent cha-
mado Champagne, depois Yves Saint
Laurent, e finalmente torna-se Yvresse,
para dar conta desta atracao.

A vertigem agarra também o consumi-
dor de Perrier:
“Nada vale a ivresse de uma Perrier”

Neste sentido a busca do prazer e da
embriaguez pode nos introduzir a uma vi-
sdo de liberdade que se afirma através do
produto proibido, uma maneira de se libe-
rar da prisdo sociocultural. A pratica de in-
toxicagao coloca em relevo a liberdade de
agir do individuo frente as regras e normas
gue ditam sua conduta. Essa necessidade
de liberdade é amplamente explorada pela
publicidade. O produto colocado em des-
taque é uma proposta que permite nos
libertar das nossas amarras.

Mas, acima de tudo, o sentimento de
guerer viver parece juntar-se ao clima am-
biente. Este hedonismo parece, através da
mensagem publicitaria, exprimir-se em
pleno dia. Um produto permite suprimir
todas as inibigoes e realizar os sonhos mais
loucos.

“O chocolate Crunch desencadeia o
cotidiano”

A mensagem publicitaria apresenta
um aspecto denotativo que se endereca a
razdo do homem, utilizando o texto e a téc-
nica para convencer sobre as garantias e a
seguranca de um bom produto. Tal produ-
to contém uma certa porcentagem garanti-
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da em vitaminas, tal outro oferece a segu-
ranga em todas as circunstancias, etc. Mas a
maior parte das mensagens combinam um
segundo aspecto, este aqui conotativo, que
desde entdo evoca e sugere. A publicidade
se direciona a emocdo e as motivacdes
inconscientes. A associagdo de idéias, a
evocacao de uma imagem, de uma atmos-
fera ou de uma préatica, esta a altura de
fornecer o conteudo afetivo e simbdlico
do produto.

Os objetos propostos representam
simbolos que permitem ao comprador po-
tencial se identificar com um modelo. Esta-
mos proximos de uma caminhada em ter-
mos de estilo de vida. Estes estilos de vida
parecem-se com simbolos e linguagens,
opinides, atitudes, comportamentos basea-
dos nas motivagbes dos consumidores, nos
seus preconceitos, seus habitos, mas tam-
bém sobre seus desejos, suas necessidades
de sonhos e de identifica¢des, no relevo do
seu ego e dos valores aos quais sdo apega-
dos. A busca do prazer, de um gozo imedi-
ato, se nutre do irracional e do imaginario
gue encontramos nos produtos toxicos.

A linguagem publicitaria é, neste
sentido, proxima a problematica do toxi-
comano: o prazer absoluto, a busca de
sensacgdes fortes, o encantamento. Em
suma, encontramos uma problematica
propria a droga e ao modo como a apre-
sentamos normalmente.

Opium de Yves Saint Laurent

A0 mesmo tempo, a mensagem publi-
citaria apresenta os desejos do homem saci-
ado até o esgotamento, até que ndo termine
mais, como um impulso irreparavel.

Os produtos dietéticos encarnam uma
vontade finalmente satisfeita de consumir
sem se privar e ceder a tentacéo, pois a dro-
ga é também isso.

“A publicidade [...] postula um espa-
¢co plural, afastado, onde o sujeito tem o
sentimento de liberdade de suas escolhas.
Seu discurso nao é aquele da Verdade, mas
aquele da seducgédo. Sendo assim, se endere-
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ca exclusivamente ao espaco privado do eu
e sua légica é dissolver o espaco publi-
co”B. O individuo retira a falta ligada a
seus desejos nestas imagens que lhe envia
a publicidade. E nisso a publicidade, longe
de ignorar o universo fantasioso dos su-
jeitos, interfere no jogo das imagens cons-
tituindo a trama dos desejos, mas conser-
vando as normas da sociedade de consu-
mo. De maneira que podemos ver uma
cultura ilustrando-se pelos significantes
maiores que organizam uma ‘“comunica-
¢do institucional”. A imagem é promovi-
da como um produto doador de sinais
identitarios para tornar-se um “discurso
social integrador”!4.

Certas mensagens sdo mais explicitas
e fazem referéncia direta a dependéncia
através do produto para se reapropriar de
sua simbologia:

“Vocés ndo podem mais viver sem O
Rustique”

Aqualand: “dependéncia da agua é
uma novidade”

As imagens fazem forte referéncia ao
rito da intoxicagdo sem darem maiores ex-
plicagbes. O individuo esta inclinado na di-
recdo de uma tdbua onde repousa uma
placa de vidro com um pdé branco. Ele se-
gura na mao uma pequena folha de papel
enrolado. O comentario é o seguinte:

“Experimente logo Iris! Progiciels de
gestdo Contabilidade-Financa e Paga-
mento-Recurso”

O vocabulario publicitario faz em-
préstimo aos codigos da droga.

Enfim, as referéncias em matéria de
intoxicacdo sdo portadoras de significagoes
e de evocagao capazes de seduzir o consu-
midor.

“As vitaminas das empresas que ga-

nham”
“IT Comdex o saldo que dopa as em-
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presas”

“Para ganhar,

nao tome uma coisa qualquer,
dope antes seu PC”

A publicidade nos mostra, com seu
esquema téxico, como sua caminhada se si-
tua paralelamente a cultura. Ela reflete as
normas, as crengas e os sistemas de valores
ancorados no social, mas também os dese-
jos e receios dos sujeitos, latentes no imagi-
nério toxico.

Poderiamos dizer que a publicidade
possui uma conivéncia com 0s modelos da
intoxicacdo. O produto proposto deve fun-
cionar tal qual uma droga, a compra pode
também ser vivida no quadro de um
processo de intoxica¢do, no qual a mensa-
gem publicitaria é levada a consciéncia de
Mmaneira cansativa e repetitiva para obter
um ganho.

O que as midias transmitem transita
por diferentes registros: a emogao, os afe-
tos, a paixdo, o medo ou a sedugdo, que
devem muito as imagens e ao som, ficam
pertinentes para nossa andlise. A proble-
matica da forma foi retomada por Michel
Maffesoli que faz referéncia as diferentes
modalidades da aparéncia, seja a moda, a
politica, o teatro, a televisdo ou a publici-
dade. Ele insiste sobre a importancia do fe-
ndémeno através da onipresenga da imagem
no corpo social®. Podemos, assim, obser-
var uma trajetoria antropoldgica que vai da
aparéncia a forma, que permite passar de
uma logica da identidade a uma ldgica de
identificacéo.

Na publicidade, o efeito de sugestao é
freqlientemente mais forte que aquele da
persuasdo. A publicidade sugere apenas,
nada afirma, e por isso um vocabulo
emprestado a droga pode ter um impacto
importante.

Ao lado de certas garantias sociais,
em termos de seguranca e de certeza, se
implanta a possibilidade de evadir-se,
ultrapassar limites, interditos. A publicida-
de é um convite perpétuo a derrocar a or-
dem, porém ela o faz em espagos restritos e

virtuais, pela imagem, la onde tudo é possi-
vel. Toda transgressdo, mesmo pequena, pa-
rece um impulso vital que luta contra a estru-
tura de encarceramento, como pequenos in-
tersticios deixados a expressao coletiva.

3 O esquema publicitario téxico

Jean Baudrillard sinaliza que, se antes a se-
ducdo dava a imagem negra um desvio,
hoje ela marca a ressurrei¢do de tudo que
era maldito, o sexo, o desejo, mas também
0 consumo. A seducdo remete a animalida-
de, ndo pelo lado da selvageria, prossegue
Jean Baudrillard, mas pelo ornamento e pe-
las formas rituais do encantamento®. Para
seduzir sO é preciso encontrar a regra do
jogo, nos diz Baudrillard, pois a comunica-
¢do e o social funcionam como uma espécie
de pacto em circuito fechado sobre a sedu-
¢do e o simulacro. E assim que a seducéo
participa do universo simbdlico da droga e
da publicidade.

A estética social organiza-se a partir
de uma busca de estilo, da importancia
acordada ao meio ambiente, da valoriza-
cdo do sentimento tribal e de uma dimen-
sdo afetiva marcando a prevalescéncia do
sensivel.

O imaginério publicitario assegura a
conjunc¢ado do sonho e da realidade'®. Pode-
mos aplicar esse principio ao N0Osso esque-
ma. A presenca, sobre o mesmo plano, de
horror e fascinagdo no recurso as drogas é
encontrada na publicidade que, por sua vez,
utiliza esta imagem para atrair o espectador.
O pavor que representa o consumo da droga
se transforma em sensagOes de vertigem. En-
tdo, apenas seu carater emocional conta.

Se olharmos a maneira como a pu-
blicidade valoriza os produtos e servigos
oferecidos, 0 repouso, o prazer, a festa e
suas sensacOes vertiginosas estdo em
cada slogan e nos mergulha em uma nova
forma de espetaculo; “dltimo lugar de re-
fracdo das representacdes miméticas e es-
tereotipicas. Discurso sem sujeito, sem
nome, que se torna a sombra sobre aquela
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se tracam 0s movimentos das reagOes afe-
tivas e sociais™®.

Mas ndo se trata de contentar-se pelo
lado contemplativo do materialismo suge-
rido pelos objetos publicitarios; é preciso
ultrapassar esta visdo de uma sociedade do
espetaculo introduzida por Guy Debord?®,
acender as potencialidades virtuais das dro-
gas: sofrer seus efeitos sem lhe experimentar
pelo recurso da imagem publicitaria.

O espetaculo, por ser, as vezes, im-
pregnado de real e de imaginario, confere
as virtudes da transcendéncia. Lembramos
gue a transcendéncia marca o encontro com
0 sagrado para quem foi tocado por ele.
Trans marca um movimento de travessia,
engquanto que scando sinaliza a subida. Sem
chegar a falar do sagrado na publicidade,
fica entendido, entretanto, que as mensa-
gens publicitarias procuram figurar esse
impulso em dire¢do ao objeto colocado de
frente para tocar a sensibilidade de cada
um e de alguma forma interpelar o especta-
dor em suas emocgoes.

Com isso ela objetiva que o objeto em
guestdo adquira bem mais que seu carater
inicial para beneficiar os aspectos da or-
dem do sagrado, elemento maior que de-
terminara a escolha de comprar ou se iden-
tificar conforme o modelo apresentado pela
sociedade. O apelo ao simbdlico da droga
contribui para reforcar a impregnéncia e a
eficacia emocional das imagens e objetos
publicitarios .

Notas
Texto traduzido do francés por Clélia Pinto
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